







A. Teori dan Kajian Pustaka 
1. Perilaku Konsumen 
Menurut Kotler & Keller (2009) Perilaku konsumen adalah studi tentang 
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 
menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk 
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Studi perilaku konsumen terpusat 
pada cara individu mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya 
mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang 
berhubungan dengan konsumsi. Hal ini mencakup apa yang mereka beli, 
mengapa mereka membeli, kapan mereka membeli, di mana mereka membeli, 
seberapa sering mereka membeli, dan seberapa sering mereka menggunakannya. 
Terdapat beberapa faktor perilaku konsumen menurut Kotler dan Keller 
(2009), yaitu: 
a) Faktor Kebudayaan. 
Kebudayaan merupakan susunan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, dan 
perilaku yang dipelajari anggota suatu masyarakat dari keluarga dan institusi 
penting. Kelompok pertama yang penting atas faktor yang mempengaruhi 
pengambilan keputusan konsumen adalah faktor budaya. Budaya merupakan 
susunan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, dan perilaku yang dipelajari 





b) Faktor Kelas Sosial 
Kelas sosial tidak hanya mencerminkan penghasilan, tetapi juga indikator lain 
seperti pekerjaan, pendidikan, dan tempat tinggal. 
c) Faktor Pribadi 
Keputusan pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi 
atau individu. Karakteristik tersebut meliputi: umur, pekerjaan, keadaan 
ekonomi, gaya hidup dan kepribadian dan konsep diri . 
d) Faktor-faktor Psikologis 
Menurut teori, pilihan pembelian konsumen dipengaruhi oleh empat faktor 
psikologis utama meliputi motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan 
dan pendirian. 
2. Theory of Reasoned Action (TRA) 
Theory of Reasoned Action (TRA) pertama kali diperkenalkan oleh Martin 
Fishbein dan Icek Ajzen pada tahun 1980. Dalam teori ini menghubungkan 
antara keyakinan (belief), sikap (attitude), kehendak (intention), dan perilaku 
(behavior). Sesuai dengan namanya, Theory of reasoned action (TRA) 
didasarkan pada asumsi bahwa manusia berperilaku dengan cara yang sadar, 
mempertimbangkan informasi yang tersedia dan juga mempertimbangkan 
implikasi-implikasi dari tindakan yang dilakukan. TRA menjelaskan bahwa 
keyakinan dapat mempengaruhi sikap dan norma sosial yang mana akan 
merubah bentuk keinginan berperilaku baik dipandu atau pun terjadi begitu saja 
dalam sebuah perilaku individu. Teori ini menegaskan peran dari “niat” 




TRA memiliki dua konstruk utama dari intention: 
1) Sikap terhadap perilaku (attitude toward behavior 
2) Subjective norm berasosiasi dengan perilaku tersebut  (Fishbein dan Ajzen, 
1975). 
Jadi dapat disimpulkan bahwa TRA memprediksi hubungan antara sikap 
dan perilaku dimana terdapat faktor penengah berupa intensi/maksud dari 
seseorang. keyakinan/ Belief seseorang serta evaluasi dari keluaran yang didapat 
akan mempengaruhi sikap seseorang. Sedangkan keyakinan normatif dan 
motivasi untuk menaati peraturan akan mempengaruhi norma subjektif. Sikap 
dan norma subjektif akan mempengaruhi perilaku seseorang. 
Menurut Martin Fishbein dan Icek Ajzen pada tahun 1980, niat merupakan 
faktor yang mempengaruhi terjadinya suatu tindakan. Niat dipengaruhi oleh dua 
faktor dasar, yaitu faktor pribadi dan faktor pengaruh sosial. Kedua faktor 
tersebut berpengaruh positif terhadap niat perilaku individu yang secara positif 
menyebabkan perilaku 
1) Faktor pertama yang berhubungan dengan faktor pribadi adalah sikap. Sikap 
(attitude) adalah evaluasi kepercayaan atau perasaan positif atau negatif dari 
seseorang jika harus melakukan perilaku yang akan ditentukan. sikap 
merupakan sebagai jumlah dari afeksi yang dirasakan seseorang untuk 
menerima atau menolak suatu obyek atau perilaku dan diukur suatu prosedur 
yang menempatkan individu pada dua sisi misalnya baik atau buruk, setuju 




2) Faktor yang kedua yang berhubungan dengan pengaruh sosial adalah norma 
subyektif. Norma subyektif (subjective norm) adalah persepsi individu 
mengenai kepercayaan orang lain yang akan mempengaruhi niat untuk 
melakukan atau tidak melakukan sesuatu yang sedang dipertimbangkan.  
Sikap dan norma subyektif yang membentuk niat merupakan penentu utama 




Fishbein dan Ajzen (1975) dalam buku Belief, Attitude, Intention, and 
Behavior: An Introduction to Theory and Research  yang dikutip Jogiyanto 
(2007), mendefinisikan sikap (attitude) sebagai jumlah dari afeks (perasaan) 
yang dirasakan seseorang untuk menerima atau menolak suatu obyek atau 
perilaku dan diukur dengan suatu prosedur yang menempatkan individual pada 
skala evaluatif dua kutub, misalnya baik atau jelek, setuju atau menolak, dan 
lainnya. Kotler dan Amstrong (2007) mengemukakan sikap adalah evaluasi, 
Gambar 2.1 Theory of Reasoned Action  
 
Sumber: Fishbein, M, dan I. Ajzen. 1975. Belief, Attitude, Intention, and Behavior: an 
Introduction to Theory and Research. MA: Addition- Wesley, h. 302 
Sumber: Fishbein, M dan Ajzen. I (1975) 




perasaan, dan kecenderungan yang konsisten atas suka atau tidak sukanya 
seseorang atas objek atau ide. Beberapa ahli manajemen pemesanan 
mendefinisikan sikap adalah perasaan dari konsumen (positif dan negatif) dari 
suatu objek setelah dia mengevaluasi objek tersebut. Semakin banyak objek 
yang dievaluasi akan semakin banyak sikap yang terbentuk. 
a. Komponen – Komponen Sikap 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2007) terdapat tiga komponen yang 
membentuk komponen sikap, ketiga komponen sikap ini adalah: 
1) Komponen Kognitif 
Komponen Kognitif berisi persepsi, kepercayaan, dan stereotipe yang 
dimiliki individu mengenai sesuatu. Persepsi dan kepercayaan seseorang 
mengenai objek sikap berwujud pandangan (opini) dan sering kali 
merupakan stereotipe atau sesuatu yang telah terpolakan dalam pikirannya. 
Komponen kognitif dari sikap ini tidak selalu akurat. Kadang-kadang 
kepercayaan justru timbul tanpa adanya informasi yang tepat mengenai 
suatu objek. Kebutuhan emosional bahkan sering merupakan determinan 
utama bagi terbentuknya kepercayaan. 
2) Komponen Afektif 
Komponen afektif melibatkan perasaanatau emosi. Reaksi emosionalkita 
terhadap suatu objek akan membentuk sikap positif atau negatif terhadap 
objek tersebut. Reaksi emosional ini banyak ditentukan oleh kepercayaan 
terhadap suatu objek, yakni kepercayaan suatu objek baik atau tidak baik, 




3) Komponen Konatif 
Komponen konatif atau kecenderungan bertindak (berperilaku) dalam diri 
seseorang berkaitan dengan objek sikap. Perilaku seseorang dalam situasi 
tertentu dan dalam situasi menghadapi stimulus tertentu, banyak 
ditentukan oleh kepercayaan dan perasaannya terhadap stimulus tersebut. 
Kecenderungan berperilaku secara konsisten, selaras dengan kepercayaan 
dan perasaan ini membentuk sikap individual (Azwar, 1998) 
4. Norma Subyektif 
Fisbein dan Ajzen (1975) mendefinisikan norma subjektif sebagai 
keyakinan seseorang mengenai pengaruh lingkungan sosial terhadap dirinya 
untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku tertentu. Norma subjektif 
merupakan keyakinan-keyakinan terhadap pemikiran referen atau rujukan dalam 
menampilkan atau tidak menampilkan perilaku yang dipertanyakan. Keinginan 
individu untuk menuruti pendapat orang-orang yang membentuk tekanan 
normatif disebut dengan norma subjektif, sejauh mana individu bersedia 
melakukan suatu perilaku berdasarkan orang-orang yang berarti bagi individu. 
a. Indikator norma subjektif  
Indikator norma subjektif menurut Fishbein dan Ajzen (1975) terbagi 
menjadi: 
1) Keyakinan normatif (normative belief), yaitu keyakinan yang 
berhubungan dengan harapan dan keinginan dari referen yang dianggap 
penting baginya mengenai sebuah perilaku yang mempengaruhi seorang 




2) Motivasi untuk mematuhi (motivation to comply), yaitu motivasi seorang 
individu untuk mengikuti harapan orang lain atau sekelompok orang atau 
referen untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku. 
5. Pemasaran Online (e-marketing) 
Menurut Strauss and Frost (2012), E-marketing adalah Penggunaan 
teknologi informasi dalam proses membuat, berkomunikasi, Dan memberikan 
nilai (value) kepada pelanggan. E-marketing Mempengaruhi pemasaran 
tradisional dalam dua cara. Pertama, E-marketing meningkatkan  efisiensi  dalam 
fungsi pemasaran tradisional. Kedua, teknologi dari e-marketing merubah 
banyak strategi pemasaran. Hasil perubahan dalam model bisnis baru ini dapat 
menambah nilai (value) pelanggan dan meningkatkan keuntungan perusahaan. 
Bisnis Online adalah kegiatan bisnis yang dijalankan (misalnya transaksi 
bisnis) secara elektronik melalui suatu jaringan (biasanya internet) dan computer 
atau kegiatan jual-beli barang atau jasa (atau mentransfer uang) melalui jalur 
komunikasi digital (Purnama, Harry Irwan, 2009) 
a. Kelebihan Toko Online : Lingkup pemasaran luas, tidak memerlukan stok 
barang yang banyak, barang yang dipesan akan langsung dibungkus dan 
segera diantar ke tempat tujuan, dan tidak memerlukan modal yang besar. 
b.  Kekurangan Toko Online : Barang pesanan menjadi kurang meyakinkan, 
banyak situs toko online yang melakukan penipuan, dan barang pesanan tidak 
tepat waktu sampai ke pembeli. 
Faktor yang paling mempengaruhi konsumen untuk melakukan belanja 




Selanjutnya keamanan, kualitas produk, website design dan perilaku konsumtif 
juga dapat mempengaruhi pembelian online (Harahap, 2018). Ada banyak 
peluang dalam layanan digital yang berkembang pesat saat ini. Hanya dengan 
bermodal aplikasi banyak hal yang dapat dilakukan dan diakses dengan  
mengklik, pelanggan dapat mengendalikan dengan cepat. Pelanggan dapat 
memperoleh layanan yang unik dan berharga dalam bentuk layanan digital. 
Platform yang lebih maju secara teknis dapat terlibat dalam pembuatan layanan 
baru di mana  waktu dan tempat disisihkan. Ruang layanan digital baru juga akan 
memiliki beberapa konsekuensi untuk bentuk layanan fisik karena upaya 
dilakukan untuk mengoordinasikan saluran pemasaran ini (David Ballantyne, 
2017). 
6. Pemasaran Konvensional 
Menurut Kotler (2008), pemasaran konvensional adalah proses dimana 
perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan 
dengan pelanggan dengan tujuan menangkap nilai dari pelanggan sebagai 
imbalannya. Pada strategi pemasaran konvensional, biasanya menggunakan 
tools seperti advertising, brochures, PR, trade show/events, direct sales, personal 
selling. Mereka menggunakan tools tersebut untuk menarik dan meraih 
konsumen.  
Proses pembuatan iklan di stasiun televise dan radio secara teratur, 
mengadakan acara-acara baik acara individu maupun sponsor, membuat direct 
sales, dan meningkatkan personal selling. Para pemasar biasanya berupaya 




konsumen agar mau membeli produk mereka. Komunikasi pemasaran, 
seseorang/pemasar harus bisa mengandalkan stimuli/rangsangan dari 
lingkungan luar dan dalam untuk mempengaruhi kognisi, sikap, dan perilaku 
konsumen. 
Konvensional atau yang lebih sering dikenal dengan bisnis offline adalah 
kegiatan semua usaha bisnis yang secara langsung mengarahkan kemampuan 
pemasarannya untuk memuaskan konsumen akhir berdasarkan organisasi 
penjualan barang dan jasa sebagai inti dari distribusi (Gilbert, 2003) 
a. Kelebihan Toko Konvensional :Pembeli langsung dapat melihat produk yang 
ingin dibeli, memiliki toko atau kios, memiliki banyak stok barang, dan 
terjamin. 
b. Kekurangan Toko Konvensional : Lingkup pemasaran terbatas, 
membutuhkan modal yang cukup besar, memerlukan banyak stok, dan 
pembeli harus datang ke toko jika ingin membeli. 
Pembelian secara offline harus banyak melakukan inovasi supaya dapat 
memenangkan market space yang ada di pasar. Dampaknya penjual offline harus 
menambah jumlah barang dan variasi pada store. Untuk meningkatkan loyalitas 
pelanggan di toko perlu dilakukannya peningkatan layanan pelanggan untuk 
membedakan toko dalam persaingan mendapatkan atau mempertahankan pangsa 






B. Kerangka Pikir dan Hipotesis 
1. Kerangka Pikir 
Berdasarkan tinjauan penelitian terdahulu dan tinjauan pustaka yang telah 
diuraikan sebelumnya, maka kerangka pikir yang ada dalam penelitian ini adalah 
pemasaran tradisional atau pemasaran konvensional dan pemasaran digital 
memiliki pengaruh terhadap kinerja pemasaran. Kerangka pikir dalam penelitian 






Gambar 2. 1 Kerangka berpikir 
2. Hipotesis 
Berdasarkan tinjauan penelitian dan tinjauan pustaka yang telah diuraikan, 
maka dapat dirumuskan bahwa perumusan hipotesis dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
a. Sikap pemasaran online terhadap perilaku belanja  
Sikap yang positif terhadap belanja online berpengaruh signifikan dan 
positif terhadap perilaku belanja online. Hal ini sejalan dengan teori bahwa bila 
seseorang bersikap positif mengenai suatu perilaku tertentu maka dia akan 
cenderung melakukannya. TRA mengasumsikan bahwa konsumen secara sadar 
mempertimbangkan konsekuensi perilaku alternatif dan memilih salah satu 









keseluruhan teori ini mengusulkan bahwa setiap perilaku apa pun yang cukup 
kompleks, disengaja, ditentukan oleh intensi orang untuk melakukan perilaku itu 
yang ditentukan oleh sikap konsumen terhadap perilaku yang akan diambil 
dikombinasikan dengan norma subyektif (Peter dan Olson, 2013) 
 Hasil penelitian yang  dilakukan oleh (Simanjuntak et al, 2016) Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa tunjangan bulanan dan sikap berpengaruh 
signifikan dan positif terhadap perilaku belanja online.  Hasil penelitian yang  
dilakukan oleh  (Aldhmour, 2016) Dalam penelitian ini ditemukan bahwa sikap 
berpengaruh langsung positif terhadap Niat menggunakan belanja online. 
Temuan ini menegaskan apa yang telah ditemukan dalam beberapa penelitian. 
Hasil penelitian yang  dilakukan oleh (Dwipayani et al, 2016) menjelaskan 
bahwa Sikap konsumen remaja memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
niat beli online remaja di Kota Denpasar. Hasil penelitian yang dilakukan oleh 
(Agung et al., 2020) Hasil ini menerangkan bahwa intensi pembelian pengguna 
Shopee dipengaruhi oleh sikap pengguna Shopee. Penelitian yang dilakukan 
oleh (Widodo et al, 2016) Tidak terdapat pengaruh sikap yang signifikan 
terhadap perilaku pembelian online. 
H1 : Sikap terhadap Pemasaran Online berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Perilaku belanja 
b. Pengaruh norma subjektif terhadap perilaku belanja  
Norma subyektif berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 
membeli online. Hal ini sejalan dengan teori bahwa Norma subyektif 




menerima suatu perilaku yang ditunjukkan. Sehingga seseorang akan 
menunjukkan perilaku yang dapat diterima oleh orang-orang atau lingkungan 
yang berada di sekitar individu tersebut. Seorang individu akan menghindari 
dirinya menunjukkan suatu perilaku jika lingkungan disekitarnya tidak 
mendukung perilaku tersebut. 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Purwanto, 2020) memaparkan bahwa 
norma subjektif memiliki pengaruh terhadap niat untuk belanja secara daring. 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Lim et al., 2016) menyatakan bahwa  
Norma subyektif berpengaruh negatif signifikan terhadap perilaku belanja 
online. Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Astria, 2018) menjelaskan bahwa 
perilaku belanja online pada mahasiswa, konstruk norma subjektif memiliki 
pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan konstruk persepsi kegunaan. 
Hasil penilitian yang dilakukan oleh (Mintardjo et al., 2016) menyebutkan 
bahwa norma subjektif berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
membeli secara online pada mahasiswa FEB Unsrat. Hasil penelitian yang 
dilakukan oleh (Indrayana et al., 2016) menyebutkan bahwa norma subjektif 
memiliki pengaruh yang paling signifikan dalam minat menggunakan 
instagram untuk pembelian online 
H2 : Norma subjektif berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku belanja 
 
 
 
 
